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Дослiдження суб'єктивної оцiнки музичних творiв рiзних стилiв  
i їх вплив на купiвельну активнiсть у людей молодого вiку
На Заходi механiзми впливу музики, що звучить у торговельних залах, на 
купiвельну спроможнiсть вiдвiдувачiв привернули до себе увагу вже давно. 
Були проведене вiдповiднi дослiдження, що доводять, що залежно вiд темпу 
мелодiї i її стилю в 80% випадках змiнюється швидкiсть пересування покупцiв 
уздовж полиць, час, проведене ними в магазинi, i навiть кiлькiсть товарiв, що 
купуються. Цi данi були взятi на озброєння маркетологами й менеджерами 
продажiв провiдних супермаркетiв. 
Першi дослiдження, присвяченi впливу музики на покупцiв, були проведенi 
наприкiнцi 50- х рокiв у США. Психологи прагли визначити, який звуковий 
фон найбiльше сприяє створенню покупок. Дослiдження показали, що музика 
є важливим стимулюючим засобом, який може використовуватися в бiльшостi 
торгiвельних пiдприємств. Причому вплив його на обсяги продажiв може 
бути досить значним. Наприклад, завдяки одному зi своїх перших дослiджень 
по цiй темi, Р.Є. Миллимэн (R.E. Milliman) виявив: нешвидка (приблизно 
60 тактiв у хвилину) iнструментальна музика сприяла тому,що покупцi прово-
дили в магазинi в середньому на 17% часу бiльше й витрачали приблизно на 
38% коштiв бiльше, чим у тому випадку, коли звучали бiльш динамiчнi мелодiї 
(108 тактiв у хвилину).
Було проведено наступне дослiдження.
Об'єктом виступала суб'єктивна оцiнка музичних творiв рiзних стилiв.
Предмет: суб'єктивна оцiнка музики рiзних стилiв i їх вплив на купiвельну 
активнiсть. 
Мета дослiдження - вивчення суб'єктивної оцiнки музики рiзних стилiв i її 
впливу на купiвельну активнiсть у рiзних торговельних залах у людей молодо-
го вiку.
Для досягнення поставлених у дослiдженнi завдань ми використовували 
наступнi методи:
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1. Анкетування; 
2. Iнтерв'ю; 
3. Методика бальних оцiнок Гiлфорда; 
4. Методи математичної обробки даних (метод вiдмiнностей Стьюдента)
У результатi проведеного дослiдження був встановлений зв'язок мiж 
купiвельною активнiстю й стилем музичного супроводу в торговельному залi. 
Окрiм того, було виявлено зв'язок мiж стилем музичного супроводження, яко-
му вiддається найбiльша перевага, i типом торгiвельного залу.
Блюз, джаз i iнструментальна музика досить високо оцiнюються випробу-
ваними у всiх видах магазинiв, крiм спортивних, i таким чином можуть бути 
визнанi досить ефективними i унiверсальними у бiльшостi випадкiв. У той 
час шансон по всiх позицiях має вкрай низькi оцiнки, що свiдчить про те, що 
молодiжна аудиторiя взагалi не сприймає цей стиль як музичне супроводження, 
незалежно вiд спецiалiзацiї крамницi. 
Класичнiй музицi вiддається перевага в магазинах продуктiв, одягу, 
електротехнiки i ювелiрному, а рок займає бiльш-менш нейтральну позицiю сто-
совно всiх магазинiв, приблизно як i поп-музика. До саунд- трекам у будь-яких 
залах ставлення слабке позитивне (у продуктовiй крамницi й магазинах одягу 
вони оцiнюються краще), однак у жодному з торговельних залiв цей стиль не за-
йняв переважаюче мiсце.
Що до хiп-хопу й електронної музики, то вони одержали нейтральнi оцiнки по 
всiх магазинах, крiм спортивних, де йм вiддається приблизно однакова перевага.
Перспективами подальшого дослiдження є вивчення суб'єктивного 
оцiнювання музичного супроводження в рiзних торговельних залах у лю-
дей iншого вiку, та розширення стимульного матерiалу (тобто стилiв музики 
та магазинiв) для бiльш детального вивчення.
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